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1.はじめに
11.目的
現代は，テレビやラジオではコマーシャル（以下 CM）が絶えず目と耳に入ってくる時代であるi。
それは少なからず視聴者の購買意欲に影響を与えている。多くの広告の中で人目を惹き付け，購買意
欲を起こさせるためにテレビCMは言語的にどのような工夫をしているのか。
2011年3月から12月までの間に放映されたテレビCMを資料として，ラジオCMとテレビCM
の違い，テレビCMの形式，文末表現の特徴について述べたい。
12.資料および方法
2011年3月から12月までに民放5局で放送されたテレビCM206本とラジオCM2本から無作為
に収集したものを資料iとした。
テレビCMは基本的には15秒と30秒のものがあるが，同じ条件で比較できるように全て15秒の
ものを使用した。短い15秒のCMの方がより伝えたいことばを厳選して作られていると考えたため
である。ラジオCMは秒数の長いものが多いため，ラジオCMとの比較の際に限り，ラジオCM，
テレビCM共に30秒のものを使用した。
13.先行研究
本稿で参考にした先行研究についてあげておく。
131.植条（2005）
広告のコピーについて植条（2005）は，以下のように述べている。
コピーを作成する上で，コピーライターは，コピーに影響を与えるさまざまの要因や条件を十分考慮し，科
学的な広告計画を立てた上でないと的確なアイディアやコピーを制作することができないのである。そして，
この広告計画の中で最も重要なのが広告目標である。
「広告目標」とは，ブランドのイメージの上昇，商品の知名度の上昇，商品知識の普及，商品や企業
活動（サービスなど）の告知，企業イメージの上昇などである。
また，テレビCMにおけるコピーについて，
ことばはすべてのコミュニケーションに共通の確かな基盤である。テレビCMはまず，はじめに，コピー
がなければならない。コピーの意味性と真実性は，テレビCMの伝達内容を詰まらせることなくコミュニ
ケートする上で，必要欠くべからざるものである。
（13）
学苑 No.862（13）～（23）（20128）
広告の表現について（1）
 テレビコマーシャルの表現形式と文末表現
嶺田 明美長澤 輝世
と述べている。テレビCMはコピーの必要性が高いことがわかる。
さらに，広告の中でも特に目立つ文字で表されるヘッドラインを①ニュース告知形式，②断定形
式，③実証形式，④主張提案形式，⑤暗示警告形式，⑥依頼呼びかけ形式，⑦質問形式，⑧情緒
形式，⑨効用利益形式の九つの表現形式に分類し，それぞれの特徴を述べている。どのような特徴
があるかは，後述する。
132.村田（2004）
1999年度好感度トップ500のテレビCMにはどのような言語特徴が見られるのか，実際に放映さ
れた1日分のCMと比較して世代別（20代までを若者，30代以上を大人としている）に分析して，用い
られる文体について述べている。以下の表は，村田の調査結果をまとめなおしたものである。
このように，登場人物とターゲットの世代が一致する場合も一致しない場合も，それぞれに言語的
特徴があることがわかる。
2.テレビCMについて
テレビCM全体の特徴について述べる。
21.テレビCMにおけることばの重要性
野呂（2001）によると，テレビCMを構成する要素は「映像」「音声」「時間」 の三つであり，「音
声」はさらに，「ことば」「音楽」「効果音」に分けられる。さらに，テレビCMは映像と音声を通じ
て，視覚聴覚同時に訴えることができる点が他の広告にはないテレビCMの強みであると指摘し
ている。
また，CM総合研究所／CM DATABANK2011年度8月度のCM好感要因別ランキングでは，15
項目中「宣伝文句」は「出演者キャラクター」「商品にひかれた」に続いて3位に入っており，「こ
とば」はテレビCMを構成する上で重要な要素であることがわかる。
22.ラジオCMとの比較
草川（2001）は，ラジオCMの構成について，「ナレーション，音楽，効果音の三要素から成り立
っている」と述べている。テレビCMとの違いについて「映像を持たないところ」をあげている。
テレビとラジオで流されるCMとの違いを見ることにより，テレビCMの構成上の特徴を述べた
い。草川（2001）はラジオの20秒CMはテレビの15秒CMに相当すると述べている。
同じ商品，同じ秒数のCMを用いてテレビCMとラジオCMを比較したい。
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登場人物 ターゲット 文体等の特徴
若者 若者 常体が基本。なれなれしい話体もある。オノマトペ語呂合わせ造語
の使用が見られる。これを「若者CM」と呼ぶ。
若者 広い世代 「若者CM」と同様だが，敬体体言止めなども使用される。
大人 広い世代 敬体，常体，体言止めなどが使用され中立的。
大人 年齢層の高い
大人
丁寧な話体が基本。視聴者との距離を保つ表現。
ラジオCMは，映像を持つテレビCMと異なり，表情などが伝わらないため，音声だけで良い印
象を残す必要がある。そのひとつの方法として，CM例の②や④に下線をつけた箇所のように敬体の
使用があげられる。
ラジオCMは伝えたい情報を映像で補えない分，詳しい説明が必要であり，また，話し続けない
と音声がなくなり情報を伝えられないため，ラジオCMの方が，文言が多い。例えば，芸能人を起
用している場合は，②（1）や④（1）のように，「誰々です」のような自己紹介文が入る。また，①で
は映像に表示されている「肉体疲労時の栄養補給，滋養強壮に。指定医薬部外品です。」を，ラジオ
CMでは②文番号7のように音声で伝えなければならない。
テレビCMは映像と音声の両方で伝えることが可能であるため，余計なことばを省き，簡潔なこ
とばで構成できる。
例えば同じように疲れている状態を表現するにしても，ラジオCM②では，身体の状態について，
文番号2のように，細かく説明をしているが，同じ商品のテレビCM①では，文番号2のように短く
説明している。テレビCMでは，スーツを着ている姿や，疲れている表情を映像から伝えることが
できるため，詳しい説明がなくても視聴者は理解できる。
草川（2001）は，ラジオCMについて，耳でしかとらえることのできない音声コピーは，本来認知
されにくいものであり，聴取者が意識して耳を傾けてくれないと，メッセージは伝わりにくい。だか
らこそ，正確な文脈が必要であると述べている。ラジオCMでは聞きとりやすさ，わかりやすさが
重要視されていることがわかる。
テレビCM①の文番号5やテレビCM③の文番号1は，耳で聞いただけでは，その状況はとらえる
ことができない。状況を説明する文脈が必要である。
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比較例1）武田薬品工業／アリナミンVii
①テレビCM 15秒版
文番号1はい，それでは来週…
2今日もきついな～
3え？ ちょっと，な，な，なに？
4Vかぁ！
5入ったぁー
6ナレーション（以下N）:アリナミンV
7まだまだぁー
②ラジオCM 20秒版
文番号1おつかれさまです！ 佐藤隆太です（1）。
2今日は大事な日なのに，からだが疲れて，
なんだか気合いが入らないな～…ってこ
と，ありませんか？
3ありますよね？ 僕もあります。
4実は今も…。ハア…。
5N:いまこそ，V-Charge
（効果音:カシュ）
6N:タケダのアリナミンV
7肉体疲労時の栄養補給，滋養強壮に。指
定医薬部外品です。
比較例2）大日本除虫菊／金鳥の渦巻
③テレビCM 30秒版
文番号1これだね！
2夏はやっぱり金鳥の蚊取り線香だな。
3金鳥の夏，日本の夏。
④ラジオCM 30秒版
文番号1藤原竜也です（1）。
2僕は夏が好き。
3というか蚊取り線香が好きなのかもしれ
ません。
4夏はやっぱり金鳥の蚊取り線香だな。
5金鳥の夏，日本の夏。
したがって，細かい説明が必要なラジオCMよりも，簡潔な説明のテレビCMの方が，精選され
た，より必要なことばが用いられていると考えられる。また，テレビCMでは，聴覚だけでは伝わ
りにくい「ことば遊び」なども用いることができるため，ユーモアのあるコピーが生まれやすい。こ
のような特徴をふまえた上で，では実際にテレビCMでは簡潔で，なおかつインパクトのあるコピ
ーにするためにどのような表現形式を用いているのか，またユーモアのある表現にはどのようなもの
があるのかを探る。
3.テレビCMの表現形式の分類
31.表現形式の種類と分類方法
テレビCMは，単に視聴者に商品の存在を知らせるだけでなく，他社製品よりも優れたイメージ
を植え付けるために様々な工夫をこらしている。しかし，15秒という，限られた短い時間の中で視
聴者に伝えたい情報を効率的かつ印象的に述べなくてはならない。
音声と画面の両方に用いられたことばが，企業側が視聴者の視覚，聴覚の両方で受けとってほしい
フレーズで，テレビCMのことばの中でも特に伝えたい情報であり，視聴者の理解がより高まると考
えられる。したがって，テレビCMの音声と画面の両方に現れることばや，意味を含んでいるコピ
ーを，植条（2005）を参考にし，さらに筆者らの考えを加えて改訂し，以下の表現形式に9分類した。
本稿では，それぞれのCMがどのような表現を重視し，用いているのかに注目したため，「～重視
形式」という形式名にした。ただし，広告にはインパクトが必要であり，制作者は常に型にはまらな
い新しい表現を求めているため，全てのCMがこの形式に当てはまるわけではない。
32.表現形式ごとの特徴
本論中では，CMの音声のみを文字化して記載しているが，網掛けの箇所は，音声と画面の両方に
現れた文である。下線部は考察の項で述べたい箇所である。p.（20）の表1「広告の形式と文末表現」
の実数は，両方に現れた文の数を表している。ただし，これらの文以外にも特徴がある場合は，用例
として参考にした。音声にも画面にも現れているが，商品名企業名のみの部分は網掛けしていな
いiv。また，企業のスローガンは調査から除いたv。
（Nはナレーター，AとBは登場人物が発したことばを示す。）
①ニュース告知重視形式
新サービスや新製品の告知，値段などを述べている広告の形式である。新しいものが好きな視聴者
の心をつかめる表現である。
例1 セブンイレブンジャパン／おにぎり100円セール
N:おにぎり値引きセール 明日からスタート！
N:対象のおにぎりが全品100円
N:素材にとことんこだわったセブンイレブンのおにぎりを是非お試しください。
N:おにぎり値引きセール明日から！ セブンイレブン
例1は，下線部の通り，新しいサービス（値引きのセール）が始まることや，その値段，開始日を
告知している。ストレートに視聴者に訴えかけているコピーである。
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②データ重視形式
具体的な数字やデータを用いた形式である。抽象的なことばよりも信頼の持てる情報であるように
感じるため，説得力が増し購買意欲につながりやすい。なお，植条（2005）では，この形式を「実証
形式」と呼んでいる。
例2 森永乳業／マウントレーニア ダブルエスプレッソ／「朝」
N:名門ダテーラ農園の豆を2倍使用
N:マウントレーニア ダブルエスプレッソ
従来品で「名門ダテーラ農園の豆」を何g使用していたのか伝えているわけではないため，2倍に
増えたからといって，視聴者が満足できるような量が使用されているとはいえない。しかし，視聴者
は2倍というデータを見て商品に魅力を感じるであろう。具体的な数字を入れると，信頼の持てる情
報であるように感じるため，説得力が増し購買意欲につながりやすい。
③警告重視形式
警告によって視聴者に不安感を与えた後に商品をアピールすることにより，宣伝したい商品の魅力
がより伝わりやすくなる。
例3 小林製薬／生葉／「私とトマト」
A:あれ，腫れてる？
N:その熟れすぎたトマトのような歯茎は歯槽膿漏かも
N:さあ，生葉で歯磨き
N1:天然由来成分が歯茎をキュッと引き締めてくれる（→⑦効用利益重視形式）
A:うん
N2:歯槽膿漏を防ぐ生葉
「腫れてる → 歯槽膿漏かも」と警告し，視聴者に不安感を与え，その後で，N1やN2のように
「この商品を使えば防げる」という表現を組み入れて，安心感を与え，宣伝したい商品の魅力を提示
している。また，その症状を持つ人に訴えかけることで，ターゲットを絞れる。
④依頼呼びかけ重視形式
ナレーターやタレントが視聴者に話しかけているような形式である。タレントや商品をより身近に
感じることができ，商品への興味がわく。
例4 トヨタ自動車／レクサス
N:その走りを体感してください。
企業が消費者へ呼びかけ依頼している。これらの形式の文末の特徴については後述する。
⑤問いかけ重視形式
川上（2010）では，「人間には，何か問いかけられると自然と答えを探してしまうという習性があ
る」と述べられている。したがって，この形式は人間の習性をうまく利用し，興味を持たせる形式だ
といえる。④依頼呼びかけ重視形式は視聴者に回答を求めるものではないが，この形式は回答を求
めている点に違いがある。回答のあり方はCMによって異なった。
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例5 ECC／ECCジュニア ホームティーチャー募集／「ブランコ」
A1:英語，好きですか？
A2:子ども，好きですか？
A:ECCジュニアで英語の先生になりませんか？
A:好きなことをライフワークにしよう。
A:まずはホームティーチャー説明会へ。
N:ECCジュニア
例5はA1とA2で問いかけ，回答を視聴者に委ねている。問いかけのあと，視聴者に考えるため
の時間を与え興味を喚起し，その後の呼びかけのことばがより視聴者の心に響きやすくなる。
例6 JAバンク／住宅ローン とくとくプラン
A:そろそろマイホームを建てようかと
B:それならとくとく
C:借換するなら？
B:やっぱりとくとく つまり
N:JA住宅ローン とくとくプラン（→回答）
B:お近くの住宅ローン相談会でお待ちしています
N:JAバンク
例6は，回答がある。この問いかけは視聴者の疑問を代弁している。したがって，その後に回答と
して商品名を示すことにより，印象的になる。
例7 明治／明治プロビオヨーグルトLG21／「特別な力」
N:自然はなぜ，この乳酸菌に特別な力を与えたのだろう。
N:リスクと戦う乳酸菌
N:LG21
例7は自問する形のコピーである。直接問いかけるよりは視聴者とのつながりが減る分，訴える強
さは弱くなるが，CMに大切な新鮮さを感じさせることができる。
以上に共通していえるのは，後半で商品を勧めるためのきっかけとして問いかけをしているという
ことである。
⑥情緒重視形式
商品名を並べただけでは表現できない暖かさや切なさを表現することによって，視聴者の心情を動
かし，企業や商品に興味を持たせることを狙った形式である。
例8 日本労働組合総連合会／「労働ということ」
N:人が動くと，労いや労わりが生まれる。
N:労働ということばは，やさしい。
N:連合です
この形式は，例8の「やさしい」のように暖かみを感じさせる語や表現が多いのが特徴である。ス
トレートには伝わりづらいが，何となく良いことを言っているように感じさせることができ，イメー
ジアップにつながる。考えさせられるフレーズが多いため，大人をターゲットとする商品に，より効
果があるといえる。
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⑦効用利益重視形式
商品やサービスのメリットや効果，消費者の利益を具体的に述べることで，商品に興味を持たせる
ことを狙った形式である。
例9 ジョンソン／スクラビングバブル トイレスタンプクリーナー
N:ピタッとスタンプ 驚きのマラゴニー効果で成分が全体に汚れをはねのけ，毎日ピカピカ
このCMでは，効用の部分に専門用語を用いることで，視聴者は「よくわからないけれど効く感
じがする」という印象を持たせることができる。
⑧語呂重視形式
植条（2005）にはなかった形式である。商品についての情報をただ単に伝えるというよりは，様々
な修辞法（新しい組み合わせ，造語オノマトペ，駄洒落掛詞，押韻，擬人法，リズム，比喩，対義語）を
用いて面白みやインパクトを与えることを狙って作られた形式である。
例10:愛情一本（大鵬薬品工業／チオビタドリンク）…新しい組み合わせ造語
例11:ぷるるん うるるん（資生堂／マキアージュ）…オノマトペ
例12:ホッとする，ホットケーキ食感。ホットリング（ミスタードーナツ）…駄洒落押韻
例13:ほろ甘い。ほろうまい。（サントリー酒類／ほろよい）…押韻
例14:みそ汁が自分のうまさに驚いた（ヱスビー食品／おかずラー油）…擬人法やリズム
例15:スイートなのにビター（ミニストップ／ベルギーチョコソフト）…対義語
例10のような新しい組み合わせ造語を用いたものが，語呂重視形式合計47例のうち，15例で
最も多い。川上（2010）は，「異質な言葉同士を掛け合わせると，意外性のある強いコピーになる」
と述べている。独自性や新鮮さのあるコピーを生みだすのに，有効な技法である。例11はオノマト
ペが効果的に使われている。また，画面上も丸みのある文字を使用し，かわいらしさも表現している。
例12は「ホッと」すると「ホット」ケーキを掛けて駄洒落風にすることで商品のコンセプトをユニ
ークに表現している。押韻も用いている。菅野（1996）は「頭韻は二つのグループの頭が類音で構成
されている表現であり，それだけでも効果は発揮されるが，もう一カ所に音の響き合う部分を設ける
ことによって，より交響性のある言葉の配列をねらう場合が多い。」と述べている。例13は頭韻の
「ほろ」の他に，「甘い」と「うまい」によってより交響性のある語の配列になっている。リズム感が
うまれ，耳に残りやすくなると考えられる。
⑨商品名重視形式
細かい情報よりも，まずは商品名や企業名を記憶させることを狙った形式である。商品名はどの
CMにもほとんど現れるが，本論ではCMの核となる中心部分に3回以上商品名企業名が現れて
いるものをこの形式とした。
例16 エステー／ぷくポン／「ディランと家族」
プクプクぷくポン プクプクプクラブ プクプクぷくポン プクプクプクラブ
家族に愛とぷくポンを。
プクプクプクプクぷくポン ぷくポン
例16は商品名をリズムよく連呼し強調することによって，商品名をアピールしている。商品名を
何度も繰り返すことにより，視聴者の脳裏に焼き付け，店頭で無意識のうちにその商品に惹き付ける
（19）
という効果が狙える。
それぞれの形式の数は表1「広告の形式と文末表現」にあげた通りである。商品を説明する①ニュ
ース告知重視形式（70例）②データ重視形式（31例）⑦効用利益重視形式（45例）⑨商品名
重視形式（8例）合計154例は，それぞれ直接的に商品をアピールすることが重視されている形式
である。一方，③警告重視形式（4例）④依頼呼びかけ重視形式（57例）⑤問いかけ重視形式（15
例）⑥情緒重視形式（11例）⑧語呂重視形式（47例）合計134例は，商品を無理にアピールす
るのではなく，呼びかけて視聴者との距離を縮めたり，面白みやインパクトを与えたりすることによ
って，まずは企業や商品のイメージアップをはかることを狙っている。イメージアップを後の購買意
欲に結びつけるような形式であろう。若干，直接的に商品をアピールする傾向があるが，一方で，イ
メージを喚起するような手法がとられることも少なくないことが指摘できる。
以上の広告の形式をふまえ，文末の特徴について論じたい。
4.広告の形式と文末表現
41.結果
テレビCMの文末表現には広告の形式ごとにどのような違いが見られるのか。
宇佐美（1995）と村田（2004）を参考に，「～です」「～ます」で終わる「敬体vi」（文末が「です」「ま
す」），「常体」（文末が「～だ」「～である」），「体言止め」（名詞や形容動詞），述語が省略されている「中
途終了型vi」に分類し，広告の形式ごとにその数を数えた。
結果は表1の通りである。
42.考察
全体を通してみると，まず体言止めが約49％と大半を占めていることが特徴的である。村田（2004）
は，「体言止めは文にするよりも短く終えることができ，また，文末を常体にするか丁寧体にするか
（20）
表1:広告の形式と文末表現:数値は実数（割合）
敬 体 常 体 体言止め 中途終了型
合 計
（100％）
①ニュース告知 6（ 8.6） 7（ 10.0） 51（72.9） 6（ 8.6） 70
②データ 1（ 3.2） 4（ 12.9） 26（83.9） 0 31
③警 告 0 4（100.0） 0 0 4
④依頼呼びかけ 12（21.1） 28（ 49.1） 2（ 3.5） 15（26.3） 57
⑤問いかけ 4（26.7） 10（ 66.7） 0 1（ 6.7） 15
⑥情 緒 1（ 9.1） 5（ 45.5） 3（27.3） 2（18.2） 11
⑦効用利益 1（ 2.2） 20（ 44.4） 21（46.7） 3（ 6.7） 45
⑧語 呂 2（ 4.3） 14（ 29.8） 30（63.8） 1（ 2.1） 47
⑨商品名 0 1（ 12.5） 7（87.5） 0 8
合 計 27（ 9.4） 93（ 32.3） 140（48.6） 28（ 9.7） 288vii
の解釈を視聴者に委ねることができる」と述べている。したがって，特に様々な年代や性別をターゲ
ットとするCMに効果的だと考えられる。また，画面の映像上も，余分な文字を省き，伝えたい情
報を的確に伝えられるといえよう。特に⑨商品名重視形式は，商品名を繰り返し，その商品名で文が
終わることが多い（全8例中7例が商品名で終わっている）ため，全体の約88％を占めた。
敬体は常体の1/3以下であった。滝浦（2008）は「敬語は 距離の表現である」と述べている。
これは，敬語をなくせば，視聴者は企業との間の距離が縮まり親密さを感じさせることができるとい
うことである。したがって，テレビCMでは丁寧さよりも視聴者との距離を縮め，近い存在に感じ
させることの方が重要であると考えられているということがわかる。しかし，先行研究で村田（2004）
が指摘しているように，登場人物が大人で消費者のターゲットが比較的年齢層の高い大人である場合
は丁寧な話体が基本であり，一定の距離を保つことも指摘できるが，今回収集したCMでは，9.4％
にとどまった。
④依頼呼びかけ重視形式と⑤問いかけ重視形式では，全体としては常体が多いものの，敬体がほ
かの形式よりも多かった。これはなぜであろうか。
④依頼呼びかけ重視形式は，「依頼」の意味合いが強い場合と「呼びかけ」の意味合いが強い場
合とで文末表現に違いがある。
「依頼」の意味が強い場合は，例4や例19～21にあげたように，文末が「～してください」のよう
な表現や，「～て」「～してくれ」のような表現が多い。
「呼びかけ」の意味の方が強い場合は，「～しましょう」「～にしよう」などの勧誘表現や，「～する
な。」「～せよ。」などの禁止命令表現，文末は「～する」という形でも「あなた」や「キミ」など
視聴者を意識した二人称を用いているもの，述語が省略されているが，その部分を補うと呼びかけに
なるものなどがあげられる。また，イントネーションや状況などを考慮し意味的に呼びかけの表現と
思われるものもある。例17は命令表現を用いて呼びかけているCMである。
例17 花王／へルシアウォーター／「2011年春」
N:毎日の歩くを活かせ！
さらに終助詞「よ」「ね」を用いて，同意を求めたり，呼びかけたりするような表現もされる。水
谷（1985）は，「よ」と「ね」は親愛表現であり，「ね」は共感の表現で「よ」は話し手の判断の強調
だと述べている。一方的ではなく会話のように相手を意識した語ということであるため，この形式で
は使用される傾向にある。しかし，その際には，なれなれしくならないように丁寧形に接続させるの
だと考えられる。次の例は文末に「ね」を用いて呼びかけているCMである。
例18 ダイドードリンコ／デミタスコーヒー／「実感」
N:深味にハマりましたね。
体言止めは，2例（3.5％）でほかの形式より少ない。2例とも倒置文（例「行くぜ，東北。」JR東日本）
であった。
例19～21のように「依頼」はどちらかといえば視聴者との距離を縮めることよりも視聴者に依頼
することに重点を置いているため，弱い立場である企業側が強い立場である視聴者に敬体を使用する
のは自然なことである。
例19（＝例4） トヨタ自動車／レクサス
N:その走りを体感してください。
（21）
例20 アイケイコーポレーション／バイク王
A:納得しないなら，売らないで下さい。
例21 日本コカコーラ／綾鷹
N:さあ，次は貴方がお試しください。
例22,23のように「呼びかけ」の意味が強いものは，視聴者との距離を縮めることに重点を置い
ているため，敬体よりも常体や中途終了型の方が用いられやすいのだと考えられる。
例22（＝例17） 花王／ヘルシアウォーター／「2011年春」
N:毎日の歩くを活かせ！
例23 揖保乃糸／揖保乃糸
A:そうめんであったまろ。
⑤問いかけ重視形式も敬体の使用の割合がほかよりも高い。問いかけること自体が主眼ではなく，
その後の商品を勧めるきっかけが問いかけであるため，視聴者との距離を保って，配慮しているので
はないかと思われる。この形式では，自問する形のコピーでは，常体を使用するため，常体も66.7％
と，④依頼呼びかけ重視形式の常体49.1％よりも多いのだと考えられる。
以上，文末から，①ニュース告知，②データ，⑦効用利益，⑧語呂，⑨商品名の形式には体言
止めが最も多く使われ，④依頼呼びかけ，⑤問いかけ，⑥情緒の形式には常体が最も多く使われる
傾向があることがわかった。ニュースやデータ，効用利益のような情報を一方的に伝える形式は，
体言止めで効率よく伝え，呼びかけたり問いかけたり，情緒的に相手の心情を動かしたりするという
視聴者を意識した形式は常体で視聴者との距離を縮めつつ，動詞や形容詞を使って文脈をきちんと伝
える傾向にあるのだと思われる。
5.まとめ
以上，本稿ではテレビCMにはどのような言語的特徴が見られるのかを，ラジオCMとの比較や
表現形式を基にした文末の特徴などから考察した。
テレビCMとラジオCMの大きな違いは映像を持つか持たないかということである。テレビCMは
映像があるため，登場人物の表情や行動で補足説明ができる分，特に必要なことばだけを発信するこ
とができる。また，聴覚だけでは理解しづらい表現も文字として視覚から入ることにより理解しやすい。
文末は，体言止めや常体が使用される傾向がある。15秒という短い時間の中で効率よく情報を伝
える必要があるため，短く終えることができ，文末を常体にするか敬体にするかの解釈を視聴者に委
ねることができる体言止めはテレビCMの特質に合っているといえる。また，丁寧さよりも視聴者
との距離を縮め，近い存在に感じさせる効用を持つと考えられているためである。
テレビCMのことばの特徴としては，（1）ニュース告知重視形式，データ重視形式，効用利
益重視形式のように，やや一方的に商品の情報を伝え，とにかく商品の良さをアピールするもの，
（2）警告重視形式，依頼呼びかけ重視形式，問いかけ重視形式，情緒重視形式のように，画面越し
ではあるが視聴者とのコミュニケーションを狙ったり，視聴者の心情を動かすことばをかけたりするこ
とで企業や商品に興味を持たせようとするもの，（3）語呂重視形式や商品名重視形式のように，こと
ばの配列を工夫し，面白みを与えてイメージアップをはかろうとするものがあるということがわかった。
今後は，表現形式を基に業種別の言語表現の特徴を中心に探りたい。
（22）
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注
i CM総合研究所／CM DATABANKによると，2011年8月に東京キー5局からオンエアされた銘柄数は
2,699銘柄，総放送回数は128,281回，平均的な視聴者が当月度にテレビ視聴の中でCMに接触した想定
回数（番組宣伝を除く）は，4,976回である。よって，1日に約160回もCMに接触している計算になる。
毎日，多くのテレビCMに接触しているということは，視聴者の購買意欲に少なくとも影響があると考え
られる。（CM総合研究所／CM DATABANK東京企画 http:/www.cmdb.jp/ 閲覧日 2011年9月27
日 17時30分）
i 具体的には，テレビで放送されているCMを録画したもの（102本），企業がインターネット上で公開して
いるテレビCM（79本）とラジオCM（2本），インターネット動画共有サービス「YouTube」で配信さ
れているテレビCM（25本）。「YouTube」のCMはテレビで放送されているCMと同じ内容であること
を確認の上，使用したため，資料として有効であるといえる。（YouTube http:/www.youtube.com/?gl=
JP&hl=ja 閲覧日 2011年9月1日 19時）
ii 以下，企業名／銘柄名／CMの種類を示す。CMの種類がいくつかある場合は，その種類を示す。
iv CMの最後に商品名を言う場合が多いが，企業が重視する形式を分析したかったため，音声と画面の両方
に現れても網掛けはしていない。
v スローガンは冒頭に入ることが多かったが，同じ企業のCMならば，どのCMにも同じスローガンが使わ
れ，データの数に偏りが出る可能性があるため，調査からは除いた。
vi 村田（2004）ではいわゆる「丁寧体」とは別に「～でございます」など更に改まり度の高い文末を「敬語
体」として分類していたが，収集したテレビCMの中では音声と画面の両方にでてくることばに「敬語体」
を用いた文末が見られなかったため，本稿では「敬語体」という分類は除き，「敬体」で分類した。
vi 中途終了型とは，宇佐美（1995）によるもので，自然発話の中で，述語が省略されたり，複文の場合，従
属節のみで主節が省略されたりする発話のことである。
vii 収集したテレビCMは206本であるが，音声と画面に現れた文は288である。
本論は，平成23年度卒業論文「テレビCMにおける言語表現について」（長澤輝世）に基づくものである。嶺
田明美が指導を行った。
（みねだ あけみ 日本語日本文学科）
（ながさわ てるよ 平成23年度日本語日本文学科卒業生
日友物産株式会社総務部）
（23）
